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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo a aplicagdo da Estratégia do Oceano Azul atrelada ao Design
Thinking e Business Model Canvas para desenvolvimento de um modelo de negdcios inovador
no setor de varejo de moda de Juiz de Fora — Minas Gerais. O estudo parte do contexto de alta
competitividade do setor e das mudangas nas preferéncias dos consumidores. Para o
desenvolvimento do trabalho, foi realizado um estudo exploratério e qualitativo. A metodologia
usada garantiu que o trabalho fosse realizado de forma assertiva conforme os objetivos
definidos. Foram realizadas entrevistas semiestruturadas com os “ndo clientes”, visando
compreender os motivos que os afastam das lojas da cidade. Com base nas informacoes
coletadas, foi possivel mapear as principais dores e necessidades desse publico, utilizando o
Mapa de Empatia para capturar insights relevantes e aplicar as demais ferramentas. Como
resultado, o trabalho mostrou que a combinacdo de Estratégia do Oceano Azul, Design Thinking
e Business Model Canvas pode gerar solugfes inovadoras para o varejo de moda. Em sintese,
as propostas desenvolvidas demonstraram potencial de aplicacdo pratica, contribuindo para a
criacdo de um modelo de nego6cio mais competitivo e alinhado as novas demandas do
consumidor.

Palavras-chave: Estratégia do Oceano Azul. Design Thinking. Business Model Canvas.



ABSTRACT

This paper aims to apply the Blue Ocean Strategy, combined with Design Thinking and the
Business Model Canvas, to develop an innovative business model in the fashion retail sector of
Juiz de Fora, Minas Gerais. The study stems from the highly competitive nature of the sector
and the shifting consumer preferences. To develop the research, an exploratory and qualitative
study was conducted. The methodology used ensured that the work was carried out effectively
in line with the defined objectives. Semi-structured interviews were conducted with "non-
customers" to understand the reasons why they avoid the city’s stores. Based on the data
collected, it was possible to map the main pain points and needs of this target audience, using
the Empathy Map to gather relevant insights and apply the other tools. As a result, the study
demonstrated that the combination of Blue Ocean Strategy, Design Thinking, and the Business
Model Canvas can generate innovative solutions for the fashion retail sector. In summary, the
developed proposals showed practical application potential, contributing to the creation of a
more competitive business model aligned with new consumer demands.

Keywords: Blue Ocean Strategy, Design Thinking, Business Model Canvas.
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1. INTRODUCAO

Nas Ultimas décadas, o niUmero de varejistas no setor de moda (vestuario e acessorios),
vem aumentando. Em Juiz de Fora — Minas Gerais isso ndo ¢ diferente, sequndo o Tribuna de
Minas (2022), em 2022 o setor de vestuario contava com 3.566 empresas ativas. J& em outubro
de 2023 esse numero ja representava 3.739 empresas (MAPA DE EMPRESAS, 2023).

Sendo assim, o setor de varejo de moda na cidade de Juiz de Fora tem enfrentado
desafios significativos, a medida que se tornou mais competitivo e as preferéncias dos
consumidores evoluiram. Com base nos dados supracitados apresentados pelo Mapa de
Empresas em 2023, nota-se que o setor de moda desempenha um papel fundamental na
economia local, empregando muitas pessoas e contribuindo para a identidade da cidade. No
entanto, como dito acima, as lojas de roupas locais estdo enfrentando dificuldades em manter
sua competitividade nesse mercado tdo dinamico.

Para Martin (2009), uma estratégia que permite “aumentar a eficiéncia e a
competitividade, gerando inovacdo nos processos, produtos e servicos das organizagdes é a
aplicacdo da metodologia Design Thinking, responsavel por promover o equilibrio entre o
pensamento analitico e o intuitivo.

De acordo com Vianna et al. (2012), o Design Thinking é o processo continuo de
entender como o0s consumidores pensam, trabalhando em conjunto na criagdo e no
desenvolvimento de protétipos de ideias, com o propdsito de compreender melhor suas
necessidades, visando entregar solu¢cfes inovadoras.

A estratégia criada por Kim e Mauborgne (2005), chamada “A estratégia do Oceano
Azul”, auxilia as empresas a encontrarem maneiras de se diferenciarem nos mercados ainda nao
explorados. Segundo os autores, focar nos ndo clientes é essencial para atingir novos mercados
e enfrentar a concorréncia. Sendo assim, desenvolver modelos de negdcios inovadores pode ser
visto como uma fonte de vantagem competitiva, levando em conta o dinamismo do cenario
empresarial. Além disso, ele ndo apenas acrescenta valor, mas também possui a capacidade de
mudar a forma como 0s negdcios sao estruturados (ZOTT, AMIT E MASSA, 2010).

Para Osterwalder e Pigneur (2011), “um modelo de negbcios descreve a logica de
criacdo, entrega e captura de valor por parte de uma organizagdo”. Criado por Osterwalder em
2004 a partir de sua tese de doutorado, o Business Model Canvas (traduzido por Modelo de
Negdcios Canvas) € uma ferramenta que auxilia no desenvolvimento de um modelo de negécio

inovador.
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Com base nestes conceitos, o presente trabalho busca analisar e compreender como a
Estratégia do Oceano Azul, atrelada ao Design Thinking e ao Business Model Canvas, pode
contribuir para a criagdo de um modelo de negdcios inovador para o setor de varejo de moda,

mais especificamente em lojas de vestuario, na cidade de Juiz de Fora — Minas Gerais.

1.1 JUSTIFICATIVA

De acordo com informaces disponibilizadas no Boletim do Mapa de Empresas do
Ministério da Economia, uma das atividades econémicas que mais se destacou em termos de
novos negadcios no segundo quadrimestre de 2023 foi a de comércio varejista de artigos do
vestuario e acessorios, registrando um total de 60.965 empresas abertas, 0 que representou um
aumento de 5,7% em relacdo ao primeiro quadrimestre do ano. Esse crescimento posicionou-o
como o segundo setor mais expressivo, ficando atrds apenas do setor de promocao de vendas
(MAPA DE EMPRESAS, 2023).

Além disso, de acordo com o relatério do Mapa de Empresas disponibilizado em tempo
real em outubro de 2023, das 21.666.424 empresas ativas no Brasil, 1.081.913 pertenciam ao
setor de comércio varejista de artigos de vestuario e acessorios, tornando-o o maior setor de
atividade econdmica do pais. De acordo com o mesmo relatdrio, na cidade de Juiz de Fora, em
Minas Gerais, esse setor ocupa o segundo lugar em relacédo a atividade econémica mais comum
na cidade, contando com 3.739 empresas do tipo. O primeiro lugar é ocupado pelo setor de
cabeleireiros, manicure e pedicure, que contam com 3.806 empresas ativas (MAPA DE
EMPRESAS, 2023).

No entanto, o varejo de moda vem enfrentando desafios crescentes relacionados a
concorréncia, o que torna essencial a busca por estratégias inovadoras, a fim de aumentar a
competitividade, visto que o setor € lider no pais. Para Porter (1999) é fundamental que as
empresas descubram maneiras de se diferenciarem das concorrentes e conseguirem alcancar
um espaco exclusivo no mercado, proporcionando uma vantagem competitiva que beneficie
seus consumidores.

De acordo com Mattar (2011), as transformagdes tecnoldgicas, culturais, demogréficas
e sociais tém impactado significativamente a maneira como as operacdes de varejo sdo
realizadas. 1sso nos leva a reconhecer a urgente necessidade de aprimorar os modelos de
negdcios, investir em inovagdes e abracar a transformacédo digital, sobretudo para garantir a

satisfacdo do consumidor atual.
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Dentro desse contexto, o interesse em realizar esse estudo surgiu da observacgéo direta
da alta aderéncia e competitividade desse mercado. Além disso, a busca por solucGes
inovadoras que permitam a adaptacao das empresas as exigéncias do mercado e que, a0 mesmo
tempo, possam servir como um modelo para novos empreendedores, € uma motivacdo
intrinseca para esta pesquisa.

As lojas locais de moda desempenham um papel fundamental na economia da regido,
gerando empregos e promovendo o desenvolvimento econdmico local. Ao desenvolver
estratégias competitivas e inovadoras, essas empresas poderdo manter sua relevancia,
assegurando a prosperidade do setor, o que, por sua vez, beneficia a sociedade em geral.

Sendo assim, este trabalho busca ndo apenas compreender e solucionar os desafios
enfrentados pelas lojas de moda em Juiz de Fora, mas também contribuir para o avanco do
conhecimento e o desenvolvimento do setor de varejo, servindo como um exemplo para outras

regides que buscam promover a inovagdo em seus empreendimentos.

1.2 ESCOPO DO TRABALHO

O estudo propbe desenvolver um modelo de neg6cio inovador para o varejo de
vestuario da cidade de Juiz de Fora por meio da metodologia da Estratégia do Oceano Azul, em
conjunto com a ferramenta Design Thinking e Business Model Canvas.

Dessa maneira, o estudo foi realizado a partir das seguintes etapas: analise dos
consumidores “nao clientes” de lojas do setor de moda em Juiz de Fora, através de pesquisas;
aplicacdo do Design Thinking; Estratégia do Oceano Azul; e a criacdo do modelo Canvas.

A pesquisa se fundamenta em uma abordagem qualitativa, com o objetivo de
compreender as percepcdes e as necessidades dos consumidores que se identificam como "néo-
clientes" das lojas fisicas da cidade. Ela foi realizada através de entrevistas semiestruturadas,
permitindo explorar emocgfes, comportamentos e frustragbes dos entrevistados. Esta
metodologia foi escolhida por sua eficacia em captar nuances e insights que ndo seriam
facilmente acessadas através de abordagens quantitativas.

A viabilidade deste trabalho se fortalece pela aplicagédo de ferramentas altamente
eficientes e reconhecidas, como o Business Model Canvas, A Estratégia do Oceano Azul e 0
Design Thinking, que oferecem uma abordagem préatica e concreta para a resolugdo de
problemas no mundo dos negécios. Essas metodologias tém sido amplamente utilizadas com

sucesso em diversos setores, aumentando, assim, a confianca na eficacia do estudo.
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Os resultados deste estudo refletem as particularidades do varejo de moda em Juiz de
Fora e, em relacdo ao setor, ndo podem ser estendidos a outras regifes sem uma analise
semelhante. Na concluséo, foi abordado como as ferramentas utilizadas contribuiram para o
desenvolvimento das solucbes propostas, bem como as dificuldades enfrentadas e limitacdes.

Sendo assim, com base no que foi apresentado, neste estudo, busca-se responder a
principal questdo da pesquisa: “Como a Estratégia do Oceano Azul, integrada ao Design
Thinking e ao Business Model Canvas, pode contribuir para a elaboracdo de um modelo de
negocios inovador e competitivo para as lojas de vestuario em Juiz de Fora, considerando 0s
desafios enfrentados pelo varejo de moda, a crescente concorréncia e as mudancas nas

preferéncias dos consumidores?”’

1.3 ELABORACAO DOS OBJETIVOS

1.4 OBJETIVO GERAIS

Este trabalho destina-se a analisar como a unido da Estratégia do Oceano Azul, Design
Thinking e do Business Model Canvas contribuem no desenvolvimento de um modelo de
negdcio inovador e competitivo para as lojas de vestuario em Juiz de Fora, considerando os
desafios enfrentados pelo varejo de moda, 0 aumento da concorréncia e as constantes mudancas

nas preferéncias dos consumidores.

1.5 OBJETIVO ESPECIFICOS

e Aplicar os conceitos e métodos do Design Thinking, Business Model Canvas e
a Estratégia do Oceano Azul;

e Identificar as lacunas no mercado e as oportunidades para a inovagdo no varejo
de moda;

e Propor melhorias no modelo de negdcios com base no estudo e nas pesquisas

realizadas;

1.6 DEFINICAO DA METODOLOGIA
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Segundo Gil (2008), é crucial que a metodologia seja delineada com clareza, uma vez
que esta estabelece os principios fundamentais que irdo basear a pesquisa. Além disso, o autor
enfatiza que o propdsito da pesquisa é apresentar as respostas para um problema especifico
através de um processo cientifico.

O presente trabalho possui abordagem qualitativa, a qual, de acordo com Lidke e
André (2022) foca na compreensdo, descricdo e interpretacdo dos fendmenos analisados, sem a
necessidade de considerar varidveis matematicas ou estatisticas.

A pesquisa ¢ de natureza aplicada, visto que “[...] como o proprio nome indica,
caracteriza-se por seu interesse pratico; isto é, que os resultados sejam aplicados ou utilizados,
imediatamente, na soluc¢ao de problemas que ocorrem na realidade” (LAKATOS; MARCONI,
1990, p. 19). Portanto, ela promove a geracdo de conhecimentos com o intuito de solucionar
problemas especificos (PRODANOQV; FREITAS, 2013).

Quanto aos objetivos, o estudo se classifica como exploratério, considerando que
buscou-se adquirir conhecimento e uma maior familiaridade com o problema, visando
aprimorar ideias e realizar descobertas (GIL, 2008).

Em relacdo aos métodos utilizados, a pesquisa foi realizada por meio de uma pesquisa-
acao, o qual, segundo Thiollent (1985), consiste em resolver um problema coletivo, havendo
uma participacdo ativa e cooperativa entre os pesquisadores e participantes envolvidos na
situacdo ou problema, buscando em conjunto por solugdes.

Neste estudo, foram adotadas as metodologias do Design Thinking, Business Model
Canvas e a Estratégia do Oceano Azul como métodos de pesquisa. O Design Thinking é
composto por trés fases, sendo elas: inspiracdo, ideacdo e implementacdo. Ja o Canvas é
composto por nove elementos: segmentos de clientes; propostas de valor; canais;
relacionamento com os clientes; fluxo de receita; recursos-chave; atividades-chave; parceiros;
e, estrutura de custo. Todos esses conceitos foram melhor aprofundados no Capitulo 2.

Com base nisso, foi identificado, por meio de entrevistas individuais, os desafios
enfrentados pelos ndo clientes do varejo de moda de Juiz de Fora. A selegéo foi feita por meio
de amostragem ndo probabilistica intencional, foram adotados critérios especificos para garantir
gue o0s participantes representassem o publico-alvo da pesquisa. Primeiramente, foi
estabelecido um recorte etario, focando em individuos entre 25 e 34 anos, uma faixa etaria que,
segundo dados do setor, € mais propensa a realizar compras online. Além disso, 0s participantes
deveriam residir em Juiz de Fora e ndo ter o habito de comprar em lojas fisicas da cidade,

caracterizando-os claramente como ndo-clientes.
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Sendo assim, foi proposto um modelo de negdcios inovador através da unido das

ferramentas Business model Canvas, Estratégia do Oceano Azul e o Design Thinking.

1.7 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho se divide em cinco capitulos. Inicialmente, no Capitulo 1, denominado
"Introducéo”, é fornecida uma introducdo concisa sobre o tema nas consideraces iniciais, bem
como as justificativas para a realizacdo do estudo, o escopo do trabalho, os objetivos e a
metodologia adotada para alcancar tais objetivos.

No capitulo 2, foi escrita a revisdo bibliografica, que aborda, inicialmente, o setor do
varejo de vestuario; posteriormente, apresentam-se 0s conceitos do Design Thinking. Em
seguida, a metodologia do modelo de negdcios Business Model Canvas foi introduzida. Por
ultimo, também foi abordada a estratégia do Oceano Azul.

No capitulo 3, é apresentada a coleta e a analise de dados realizados ao longo do
estudo, utilizando as ferramentas que foram apresentadas no capitulo 2. No capitulo 4, é
apresentada a conclusdo do trabalho, juntamente com a analise dos dados adquiridos na
pesquisa, assim como os resultados obtidos. Foram abordados os principais pontos discutidos
no decorrer do trabalho.

Por fim, no capitulo 5, sdo apresentadas as consideracGes finais sobre o estudo, de

acordo com os objetivos propostos.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Para a melhor compreensdo do assunto proposto, neste topico sera apresentado
inicialmente o cenario do varejo no Brasil, sua atuacdo no setor de moda no pais e na cidade de
Juiz de Fora, assim como a transformacéo digital envolvida nesse setor. Em seguida, serd
abordada a metodologia do Design Thinking e suas etapas de aplicacdo. Por fim, serdo
apresentados o Business Model Canvas e a Estratégia do Oceano Azul, bem como seus

componentes essenciais para a construcao de um modelo de negdcios inovador.

2.1 O SETOR VAREJISTA NO BRASIL

O comeércio varejista compreende as atividades de negdcio que estdo relacionadas a
venda de produtos ou & oferta de servigos aos consumidores finais (MATTAR, 2011).

O varejo consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda
de produtos e servicos para atender a uma necessidade pessoal do consumidor
final. O varejista é qualquer instituigdo cuja atividade principal consiste no
varejo. Reforcando a ideia, o varejo esté localizado estrategicamente entre os
fornecedores e os consumidores, o que Ihe confere um papel de fundamental
importancia como intermediador na cadeia de suprimentos [...] (DONATO,
2012).

O varejo possui uma parte significativa do PIB no Brasil, sendo considerado como um
dos grandes setores que empregam no pais. De acordo com o estudo “O papel do varejo na
economia brasileira”, realizado anualmente pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo —
SBVC (2023), o varejo restrito (bens de consumo), no ano de 2022, obteve uma expansao
nominal de 7,7%, tendo sido responsavel por movimentar R$ 2,14 trilhdes e representado,
assim, 21,6% do PIB. Ja o varejo ampliado (incluindo automoveis e materiais de construcéo)
representou uma expansdo de 8,4%, R$ 2,61 trilhdes, correspondendo a 26,4% do PIB.

O papel do varejo na economia € incontestavel. Como salientado por Hubner et al.
(2021), o setor varejista representa uma das esferas de maior relevancia na dindmica econémica
de muitos paises, desempenhando assim um papel crucial na movimentacdo financeira. De
acordo com o mesmo autor, atualmente podemos observar mudancas significativas no cenério
global do varejo, sendo que tais transformacdes sdo atribuidas, principalmente, as alteracfes
nos comportamentos e nos padrdes de compras adotados pelos consumidores.

Conforme apontado por Mattar (2011), as mudangas nos cenarios sociais, culturais,
demograficos e tecnoldgicos sdo responsaveis por desencadear transformacGes na maneira

como o varejo vem sendo conduzido. Sendo assim, conhecer as motivacdes, as preferéncias e
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os valores dos clientes possibilita ajustar estratégias e disponibilizar produtos que estejam
alinhados as suas necessidades, além de aumentar a competitividade do negdcio (WALDECK,

2023).

2.1.1 A MODA NO VAREJO

De acordo com Sant’Anna (2007, p .47), “o vestir, como dimensdo de comunicac¢do
da sociedade moderna, constrdi sobre os corpos, cotidianamente, uma experiéncia propria que
é campo privilegiado da experiéncia estética, firmada no prazer de ver e ser visto”. Sendo assim,
o0 vestuario figura entre os produtos mais eloquentes e impactantes que as pessoas utilizam para
se expressarem (MIRANDA, 2008). Nesse contexto, a incessante busca por novas pecas e
tendéncias é uma pratica frequente na sociedade.

O Governo Federal disponibiliza 0 Mapa de Empresas, uma ferramenta que oferece
indicadores relacionados ao nimero de empresas registradas no Brasil, bem como ao tempo
médio requerido para a abertura destas, a localizacdo e as atividades econémicas que sao

desenvolvidas.
Conforme observado na Figura 1, o0 Mapa de Empresas apresenta dados atualizados

até o0 més de outubro de 2023:
Figura 1: Mapa de Empresas por atividade econémica no Brasil
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Fonte: Base de dados do Cadastro Nacional da Pessoa Juridica (CNPJ). Dados atualizados até o0 més
de outubro/2023.
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Analisando 0 mapa, é possivel observar que o comércio varejista de artigos do
vestuario e acessorios possui 0 maior nimero de empresas ativas no pais, sendo 1.081.913
negocios. Além disso, de acordo com o boletim do Mapa de Empresas emitido no segundo
quadrimestre de 2023, esse setor foi 0 segundo que mais cresceu no Brasil, representando
60.965 novas empresas abertas — ou seja, 5,7% a mais que no primeiro quadrimestre do ano
(MAPA DE EMPRESA, 2023).

A Figura 2 apresenta a distribuicéo regional dessa atividade no pais. Ao realizar uma
analise da segmentacao do setor varejista de artigos do vestuario e acessorios nas cinco regides
brasileiras, destaca-se que a regido Sudeste se configura como a mais proeminente, com
478.522 negacios ativos. O estado de S&o Paulo se classifica em primeiro lugar, com 274.413
empresas; ja Minas Gerais encontra-se em segundo lugar, com 120.845; e Rio de Janeiro, com
83.264 (Mapa de Empresas, 2023).

Figura 2: Mapa de Empresas do comercio varejista de artigos do vestuario e acessorios no

Brasil
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Fonte: Base de dados do Cadastro Nacional da Pessoa Juridica (CNPJ). Dados atualizados até o més
de outubro/2023.
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E possivel observar o expressivo nimero de empresas ativas no comércio varejista de
artigos do vestuério e acessorios, conforme evidenciado no mapa e no boletim do Mapa de
Empresas anteriormente. Isso sinaliza ndo apenas a poténcia desse setor, mas também o seu
papel fundamental na economia brasileira. Além disso, o crescimento significativo de novos
negdcios destaca a dindmica competitiva que permeia essa area.

No decorrer dos anos, o varejo de moda no Brasil vem passando por transformacoes
abrangentes. Essas mudancas ndo se limitaram apenas as oscilagbes de tendéncias, visto que
também englobaram alteraces nos habitos dos consumidores e na estratégia operacional dos
varejistas. Essa evolucdo resultou ndo apenas das transformacgdes na sociedade brasileira, como
também da evolucdo tecnoldgica e da globalizacdo dos mercados, conforme apontado por Ipar
e Almeida (2010).

A mudanca no perfil do consumidor contemporaneo é evidente: este é caracterizado
por individuos bem informados que atribuem valor & experiéncia de compra e demonstram
preocupacdo com os valores e posicionamentos das empresas. Este perfil encontra-se em
continua transformacdo, demandando que as organizacbes compreendam de maneira
aprofundada seus clientes para assegurar a conquista de sua fidelidade (WALDECK, 2023).
Desta maneira, 0 aumento nas expectativas e exigéncias do consumidor acabam demandando

das empresas do setor uma abordagem assertiva e um modelo de negécios mais eficiente.

2.1.2 A MODA E O VAREJO EM JUIZ DE FORA

Com base no Censo Demografico de 2022, divulgado pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) em junho de 2023, a cidade de Juiz de Fora, em Minas Gerais,
contava com uma populacdo de 540.756 habitantes neste periodo. Esse levantamento
consolidou-a como a quarta maior cidade do estado (TRIBUNA DE MINAS, 2023).

Segundo o relatério do Mapa de Empresas, disponibilizado em tempo real em outubro
de 2023, Juiz de Fora contava com 74.541 empresas ativas. Destaca-se que a atividade
econémica predominante na cidade é o setor de cabeleireiros, manicure e pedicure, com 3.806
negocios ativos, seguido pelo setor de comércio varejista de artigos de vestuario e acessorios,
que registra 3.739, ocupando a segunda posi¢do em termos de quantidade de empresas ativas.
Portanto, podemos observar que o varejo de moda representa 5,02% da atividade econémica da
cidade.

A Figura 3 exibe as atividades econdmicas mais proeminentes na cidade de Juiz de

Fora.
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Figura 3: Mapa de Empresas por atividade econdmica em Juiz de Fora — Minas Gerais
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Fonte: Base de dados do Cadastro Nacional da Pessoa Juridica (CNPJ). Dados atualizados até o més

de outubro/2023.

Em 2022, o setor de vestuario contava com 3.566 empresas ativas (TRIBUNA DE
MINAS, 2022). E evidente que houve um crescimento, como indicado pelos dados

supracitados, revelando um acréscimo de 173 empresas até outubro de 2023.
Com o crescente nUmero de empresas ativas na cidade de Juiz de Fora no comércio

varejista de artigos de vestuario e acessorios, torna-se claro o aumento da concorréncia nesse

setor. Dessa forma, a medida que a quantidade de empresas em um mesmo segmento cresce, a

competitividade se intensifica.
Conforme destacado por Zogbi (2008), a inovacgdo é essencial para que uma empresa

se torne competitiva, independentemente do mercado em que ela esteja inserida. Sendo assim,

as organizacgdes devem entrar em uma constante busca por atualizacBes e inovagcdes em seus

modelos de negécios a fim de aumentarem a sua competitividade.
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2.1.3 A TRANSFORMACAO DIGITAL NO VAREJO DE MODA

A transformacdo digital concentra-se, sobretudo, em estratégias e em novas
perspectivas de pensamentos, nao se limitando unicamente a tecnologia (ROGERS, 2016).
Nesse cenério, a transformacgdo digital representa uma trajetéria de transformagdes, com
capacidade de promover e se adaptar prontamente as mudancas. Isso envolve estabelecer
condicdes para a mudanca cultural e para a reconfiguracdo do modo de realizar as atividades,
impulsionadas pelas tecnologias digitais (SILVA, 2018).

A digitalizagdo impulsiona diversas oportunidades e funcionalidades, gerando um
aumento na eficiéncia e a chance de otimizacdo abrangente dos nego6cios, 0 que,
consequentemente, aumenta o valor das empresas (LENKA ET AL., 2016). Sendo assim, a
adocdo da transformacao digital no setor varejista € essencial para que as empresas permanegam
competitivas e se ajustem as evolugBes nos padrdes de comportamento dos consumidores
(SEBRAE, 2023).

Segundo Martin (2019), organizacfes que possuem uma estratégia integrada para unir
os elementos fisicos e digitais, conscientes de restricdo e falhas no processo, sdo capazes de
modificar seus modelos de negdcios com sucesso. No proximo tépico, serdo apresentados

alguns dos principais elementos desse processo revolucionario que € a transformacao digital.

2.1.3.1 E-commerce

E-commerce significa comércio eletrdnico. Esse termo consiste na abreviacdo de
eletronic commerce (MENDONCGCA, 2016). O e-commerce nada mais € do que fazer negocios
através da internet, comercializando tanto produtos ou servigos que podem ser entregues
presencialmente quanto servicos que podem ser fornecidos online (COPPEL, 2000). Essa
modalidade de comercializacdo, caracterizada pela praticidade e pela possibilidade de operar
em qualquer parte do mundo, contribuiu para o desenvolvimento do comércio eletronico
(SILVA, 2022).

O e-commerce pode representar um importante aliado para a ampliacdo de marcas de
moda, e obter uma presenca tanto fisica quanto virtual pode ser economicamente viavel,
proporcionando lucratividade para a empresa (HICKMANN, SOUZA, ETGES, 2018). Além
disso, ele viabiliza a compra e a venda de produtos em escala global, durante 24 horas por dia,
conforme destacado por Junqueira (2022). Em outras palavras, o comércio virtual possibilita

atingir e ampliar o publico da empresa, proporcionando uma maior visibilidade a marca ao
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oferecer a capacidade de vender para diversas localidades do mundo todo. Além do mais, ele
oferece comodidade ao cliente para efetuar suas compras no momento desejado, ampliando,
assim, as oportunidades de vendas.

O e-commerce também permite a personalizacdo da experiéncia do cliente e a
segmentacdo do mercado de uma maneira mais eficaz. Através de ferramentas de analise de
dados, € possivel reunir dados relacionados aos padrdes de compra dos consumidores, as suas
preferéncias e o histérico do que foi comprado por eles. Esses dados séo essenciais e permitem
ser empregados para fornecer sugestdes personalizadas, encaminhar ofertas exclusivas e
elaborar campanhas especificas. Essa personalizacdo gera um aumento na satisfacdo do cliente,
fortalecendo a sua fidelidade a marca e promovendo um crescimento do negdcio
(SALESFORCE, 2021).

2.1.3.2 M-commerce

O comércio eletrobnico movel, também conhecido como m-commerce, constitui um
subconjunto dentro do ambito do comércio eletrénico. Esse tipo de comércio consiste nas
transacOes através de dispositivos portateis como celulares, smartphones e tablets (JELASSI,
ENDERS, MARTINEZ-LOPEZ, p. 266, 2014).

Com base nisso, de acordo com Gunasekaran e Ngai (2011), a caracteristica mais
importante do dispositivo mével é o fato de ele ser on the move. Isto €, podem ser acessados
em transito de qualquer lugar, destacando-se nas formas de apresentacdo, processamento e
interacdo no setor varejista (MAHATANANKOON, 2007; SCHARL, et al., 2005).

Em 2022, 0 m-commerce assumiu a lideranga em vendas em comparagdo com o e-
commerce. As vendas através de dispositivos moveis representaram 76,2%, enguanto 0s
desktops corresponderam 23,8% (COUTO, 2023). Esses dados mostram a importancia
crescente dos dispositivos mdveis no cenario do comércio eletrénico, revelando a preferéncia
do consumidor pela acessibilidade e flexibilidade na experiéncia de compra. Contudo, ha a
necessidade de investimento por parte dos varejistas para garantir uma presenca eficaz no

ambiente virtual e atender as demandas dos consumidores.

2.1.3.3 Multicanal x omnichannel
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O surgimento do varejo multicanal é resultado de mudancas globais intensas,
especialmente dos avancos tecnolégicos impulsionados pela internet, que por sua vez impactam
no comportamento do consumidor (SOUZA; SERRENTINO, 2002).

Segundo Levy e Weitz (2009), o varejo multicanal é caracterizado como a pratica de
comercializar produtos ou servigos para 0s consumidores finais atraves de mais de um tipo de
canal. As empresas multicanais sdo aquelas cujas vendas provém de dois ou mais canais, ao
passo que aquelas que obtém 100% das vendas de um Unico canal sdo classificadas como um
modelo de canal dnico (COELHO & EASINGWOOD, 2003).

Para Kotler e Keller (2012), a estratégia multicanal envolve direcionar cada canal a
um publico especifico de compradores, cada um com suas necessidades distintas, garantindo a
entrega dos produtos certos, no momento ideal e pelo menor custo possivel. Sendo assim, de
acordo com Souza e Sorrentino (2002), as empresas que possuem énfase em multicanal tém o
objetivo de fortalecer a conexdo com os clientes, proporcionando o atendimento conforme as
preferéncias destes, seja onde, quando e como quiserem.

Kotler e Keller (2012) afirmam que é essencial reconhecer a significancia da
abordagem da multicanalidade e a necessidade de integracdo entre os diversos canais de
distribuicdo de uma empresa. Nesse sentido, os varejistas devem tomar decisdes estratégicas e
empregar uma variedade de canais de distribuicdo. Ainda para os autores, as organizacdes que
adotam abordagens de multicanalidade precisam assegurar que esses canais operem de maneira
coordenada e harmonica, atendendo as preferéncias individuais de compras de cada cliente-
alvo.

Nesse sentido, surgiu o omnichannel, que ¢ definido como “a pratica de integrar varios
canais para criar uma experiéncia de consumo continua e uniforme” (KOTLER;
KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2017, p.126). O propdsito é que, independente do canal utilizado
para comprar o produto, os clientes deverdo notar uma experiéncia homogénea (ROMERO;
MARTINEZ; JIMENEZ, 2020).

Sendo assim, quando o cliente muda de um canal para outro, as informacdes ndo séo
perdidas, permitindo entdo, que ele continue a experiéncia de onde parou (FREIRE E
SALGADO, 2019). Ou seja, a estratégia Omnichannel permite que os clientes transitem de um
canal para outro sem interrupcdes e obstaculos. Dessa forma, a experiéncia dos consumidores
em cada canal é igual, e a mudanca de um canal para outro ndo resulta na obtencdo de
informacdes novas ou diferentes (HOSSEINZADEH, 2021).

Segundo Rigby (2011), o omnichannel é essencial para os varejistas que querem obter

sucesso no decorrer dos anos futuros. De acordo com o autor, 0s consumidores atuais desejam
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uma combinacdo de beneficios, eles buscam as vantagens do ambiente digital, como uma
extensa gama de opcOes, acesso a informacdes sobre os produtos, avaliagfes e sugestdes de
outros clientes. Além disso, 0s mesmos anseiam pelas vantagens oferecidas pelas lojas fisicas,
tais como um atendimento personalizado, a oportunidade de ver e testar os produtos
presencialmente, além de transformar a compra em um evento ou experiéncia memoravel.

Szymczyk (2020) destaca, em seu estudo, que a maioria das pequenas e médias
empresas faz uso da abordagem multicanal; porém, destaca que o uso do omnichannel geraria
muito mais beneficios, a ponto de fortalecer a posi¢ao dessas empresas no mercado.

Segundo o autor, devido a possibilidade de realizar o controle das informagdes dos
consumidores, seria ideal para todas as empresas analisar as suas preferéncias e reconhecer as
suas necessidades, a aplicacdo do omnichannel.

Nesse contexto, a Loja Renner € uma grande inspiracdo, pois vem ajustando muitos
dos seus processos ao que é digital. Segundo Carvalho (2022), a Lojas Renner € a lider do
segmento varejista de moda no pais. Sendo assim, um dos motivos de seu sucesso é o fato de
ela ser referéncia quando o assunto € omnichannel.

De acordo com Fabiana Taccola, diretora de operagdes da empresa, “os pontos de
venda da empresa tém funcionado como minicentros de distribuicdo, tendo em vista que boa
parte dos pedidos online ja sdo encaminhados a partir da loja mais proxima”. Além disso, a
Renner possui servigos que possibilitam que o cliente troque suas pecas compradas em qualquer
loja fisica mesmo ela tendo sido adquirida no formato online (TOTVS, 2023).

Ainda segundo Taccola, em 2021, “Mais de 30% dos consumidores ndo fazem mais o
checkout tradicional, procuram os caixas moveis dentro da loja, ou mesmo realizando o
pagamento pelo celular, escaneando as etiquetas e se utilizando do recurso do QRCode, do
aplicativo, etc.” (CLIENTESA, 2021).

De acordo com a diretora, as lojas fisicas possuem um papel importante e fundamental
no processo de omnicanalidade da Renner. Esses pontos de vendas fisicos estdo funcionando
como pequenos centros de distribuicdo, levando em consideracdo que uma parte consideravel
dos pedidos feitos de forma online ja sdo encaminhados da loja que se encontra mais perto do
consumidor, gerando assim uma maior agilidade e deixando o cliente satisfeito com a entrega
rapida (GONCALVES, 2022).

Para Taccola (2021), as organizacgdes devem se antecipar e ultrapassar as expectativas
dos clientes para encanta-los, além de realizar uma extensa pesquisa para compreender as

transformacfes em curso. Segundo Fabiana, isso envolve a pratica de escutar atentamente o
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cliente e estabelecer um sistema constante de retroalimentagdo dos processos (CLIENTESA,
2021).

2.1.3.4 Inteligéncia artificial

De acordo com o Cambridge, a inteligéncia artificial (IA) se relaciona ao
desenvolvimento de sistemas de computador que desempenham atividades as quais necessitam
de inteligéncia humana como percepcao visual, reconhecimento de voz, tomada de decisdes,
além da traducdo de idiomas. A IA engloba o desenvolvimento de algoritmos e modelos que
capacitam as maquinas a processar informagdes, adquirir conhecimentos a partir de dados,
tomar decisdes, resolver problemas e interagir de maneira inteligente com o ambiente (LEMOS,
2023).

A utilizacdo da inteligéncia artificial possibilita que empresas oferecam
recomendacdes mais refinadas e personalizadas de acordo com o perfil do cliente, além de
conduzir analises de dados para aprimorar a eficiéncia operacional, resultando em uma melhor
experiéncia para o seu consumidor (CARVALHO, 2023).

Segundo um estudo feito pela Panorama Mobile Time — Mapa do Ecossistema
Brasileiro de Bots em 2022, as empresas que usam robds para o atendimento ao publico —
através de texto (chatbots) ou por meio de voz (voice bots) — ganharam uma maior satisfacdo
dos clientes, além de 81% das empresas terem relatado conseguir reduzir seus custos e 62%
aumentarem suas vendas (MOBILE TIME, 2022). Esses resultados reforcam a importancia
estratégica de implementar tecnologias com o objetivo de aprimorar a interagdo com os clientes,

otimizar processos e alcancar ganhos significativos.

2.1.3.5 Realidade aumentada

Além da IA, temos a Realidade Aumentada (RA) que, segundo Milgram (1994, p. 282-
292.) consiste em uma “mistura de mundos reais e virtuais em algum ponto do espectro que
conecta ambientes completamente reais a ambientes completamente virtuais”.

A RA tem ganhado crescente popularidade no setor de varejo online, pois possibilita
aos consumidores visualizarem, por exemplo, como uma peca de roupa ficaria em seu proprio
corpo, tudo isso sem a necessidade de sair de casa. Além disso, ela contribui de maneira

significativa para aprimorar a experiéncia de compra dos clientes, sendo recomendavel a
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implantacdo dessa tecnologia tanto em plataformas online quanto em estabelecimentos fisicos
(CARVALHO, 2023).

2.2 DESIGN THINKING

Comumente vinculado a qualidade e a estética dos produtos, o design, como disciplina
de estudo, busca contribuir para 0 bem-estar na vida das pessoas. Entretanto, a forma como o
designer interpreta situacdes e toma suas acdes tem atraido a atencdo dos gestores, abrindo
novas perspectivas para a inovagdo empresarial (VIANNA ET AL., 2013). Dessa maneira, ainda
de acordo com o autor, a principal atividade dos designers é identificar e resolver problemas.
O termo "Design Thinking" (DT) refere-se a abordagem do conceito de designers, uma
transformacédo do ato de "fazer design” para "pensar design™. Em outras palavras, o Design
Thinking ¢ descrito como um “[...] conjunto de principios que podem ser aplicados por diversas
pessoas a uma ampla variedade de problemas”™ (BROWN, 2010, P. 6). Davis, Docherty e
Dowling (2016) destacam a eficacia do DT como uma metodologia na busca por solucdes
criativas e inovadoras a problemas complexos. Sendo assim, o Design Thinking pode ser
aplicado em diversas areas com o intuito de resolver problemas que variam em complexidade,
dos mais simples aos mais complicados.

Segundo Tim Brown (2010), autor do livro “Design Thinking: uma metodologia
poderosa para decretar o fim das velhas ideias”, o DT fomenta a inovagao na criagdo de produtos
ou servicgos, visando uma maior compreensdo das necessidades do consumidor e antecipacdo
de comportamentos futuros, agregando assim na qualidade do negdcio.

A definicdo de Design Thinking esta centrada na satisfacdo das pessoas, buscando a
inovacao para resolver os problemas, através de estudos e pesquisas que buscam entender esses
aspectos (VIANNA et al., 2012). O DT € uma ferramenta que aborda a resolucédo de problemas
de maneira criativa, incorporando habilidades adquiridas ao longo de anos de experiéncia por
parte dos designers, unindo necessidades humanas, recursos técnicos e viabilidade econémica,
resultando na geracgdo de produtos ou ideias para atender demandas globais (BROWN, 2010).
Em uma perspectiva ainda mais abrangente, o Design Thinking é considerado como "a espinha
dorsal de uma cultura de inovagéo centrada no ser humano™ (PINHEIRO e ALT, 2011, p. 27).

Portanto, fica evidente que os autores mencionados concordam que o foco nas pessoas
é um fator essencial na aplicacdo da ferramenta, assim como entender o aspecto
comportamental dos envolvidos, suas vivéncias e culturas. E importante ressaltar que o DT n&o

segue uma estrutura linear rigida. Brown (2010) enfatiza que, devido a sua natureza iterativa,
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ndo existe uma sequéncia Unica e correta a ser seguida no processo, embora haja pontos de
partida e referéncia para aplicar o conceito. I1sso ocorre porque essa abordagem gera muitas
ideias ao longo do processo, o que pode levar a ajustes no plano.

Brown (2008) descreve o método como composto por trés etapas: inspiracdo, ideacdo

e implementacéo.

2.2.1 INSPIRACAO

Para Brown (2010), nessa etapa deverdo ser coletados insights de vérias fontes
possiveis. Liedtka (2011) destaca que o principal objetivo nessa fase é descobrir as
oportunidades do negdcio.

Segundo Woolery (2019) esta etapa esta dividida em duas fases, chamadas de empatia
e definicdo. Em empatia, busca-se coletar ideias, entender o seu publico, o que ele V&, o que
sente e sua experiéncia. Sendo assim, neste momento é essencial que seja feito uma imerséo na
experiéncia do usuario.

Na fase de definicdo, o foco sera na reformulacdo do problema. Segundo Woolery
(2019), a fase anterior devera ser analisada e sintetizada para a defini¢do do problema. Segundo
Vianna et al. (2012), para ajudar no entendimento do problema, nesta etapa também conhecida
como analise e sintese, devem se estruturar 0s insights, com o propoésito de encontrar padrdes.
Ou seja, 0 objetivo aqui ¢ analisar e organizar os dados obtidos na fase anterior. E sugerido pelo
autor algumas ferramentas que auxiliam no processo como a criacdo de persona, mapa de
empatia e a jornada do usuario.

De acordo com Quaiser (2017), o mapa de empatia € uma forma de pensar com
criatividade e agilidade através do universo do cliente. Sendo assim, essa ferramenta na qual
faz parte da metodologia Canvas para modelo de negocios, também é usada no Design
Thinking. Além disso, segundo o autor, esta metodologia ajuda na construcdo da imagem da
persona que retrata os seus clientes.

A fase de persona tem o objetivo de retratar o consumidor final ideal do produto ou
servigo. Para a construcdo da persona, devem ser coletados dados dos clientes, o que pode ser
feito por meio de entrevistas para compreender a visdo que possuem sobre o negdcio e achar
pontos comuns entre eles (SANTOS, 2021). As personas sdo arquétipos e personagens
ficcionais criados através de comportamentos observados entre consumidores com perfis
extremos (VIANNA et al., 2018).
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O mapeamento da jornada do usuério consiste na organizacdo da experiéncia do cliente
com a empresa, sendo analisado 0 modo como ocorreu a compra de um produto ou um servico
(LIEDTKA e OGILVIE,2015). Essa € uma ferramenta visual que utiliza modelos mentais, fluxo
de interacbes e pontos de contato com o foco em melhorar a experiéncia do usuario
(NENONEN; RASILA; JUNNONEN, 2008). Portanto, o objetivo é obter insights para
enxergar pontos de melhoria no negécio.

Silva et al (2018) diz que essa etapa de inspiracao deve ser vista como um pedaco de

um todo, e serve de apoio a fase seguinte, de Ideacdo.

2.2.2 IDEACAO

Na ideacdo, os insights adquiridos na etapa anterior sdo traduzidos em ideias e
solucdes. E nesse momento que se deve gerar o maximo possivel de ideias (BROWN, 2010).
Para isso, temos o brainstorming como um aliado, visto que esta é uma ferramenta que auxilia
trazendo clareza no processo.

O brainstorming € usado para facilitar a geracao de grandes quantidades de ideias em
um curto periodo de tempo. Ele é responsavel por estimular a criatividade e evitar que o grupo
perca o foco (VIANA, 2012). Uma sugestdo feita por Lewrick (2018) é dividir as ideias em
critérios, utilizando post-its coloridos.

Para auxiliar nesse processo, também existe o cardapio de ideias, que consiste em um
catalogo que sintetiza todas as ideias obtidas no projeto, incluindo comentarios sobre elas e

identificacGes das oportunidades de negocios (VIANA, 2012).

2.2.3 IMPLEMENTACAO

A etapa final é chamada de implementacdo ou prototipacdo. A partir dela, serad
desenvolvido um prototipo para solucéo do negdcio. Estes servem para auxiliar na analise e no
entendimento de fatores importantes da experiéncia do usuério do produto ou servigo (KRONE,
2017). Para Silva et al (2018), a prototipacdo busca trazer tangibilidade as ideias, atendendo as
necessidades com o propdsito de gerar um aprendizado continuo e uma possivel validagédo da
solucgéo encontrada.

O protétipo consiste em simular artefatos que caracterizam um ou mais aspectos de
um servico ou produto, envolvendo o publico-alvo e simulando a solugéo proposta (VIANNA

et al., 2012). Existem diversas ferramentas que podem auxiliar nesta fase. Um exemplo € a
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criacdo de cenarios por meio de desenhos, videos e storyboards. O objetivo deste Gltimo é
organizar uma sequéncia de imagens, quadro por quadro, para relatar os fatores mais relevantes
que interferem no negocio (BENYON, 2014).

2.3 MODELO DE NEGOCIOS

O termo "Modelo de Negdcios" teve a sua origem na década de 1980, no contexto em
que precisavam-se descrever as operacdes de uma determinada organizacdo, incluindo o
mapeamento das necessidades de informacdo, os requisitos contabilisticos e a tecnologia dos
computadores. No entanto, foi na década de 1990 que o conceito comegou a adquirir maior
proeminéncia na area cientifica, principalmente na area de gestdo (OSTERWALDER;
PIGNEUR, 2011).

A partir disso, surgiu o modelo Business Model Generation (CANVAS), criado pelo
empreendedor e pesquisador Alexander Osterwalder, o qual desenvolveu a ferramenta com
base em suas proprias pesquisas realizadas na Universidade de Lausanne. O estudo foi
conduzido por meio da investigacdo de diversos tipos de modelos de negdcios existentes e
contou com a colaboracédo de 470 pesquisadores e empreendedores de 45 paises diferentes para
0 desenvolvimento da ferramenta (BLANCO, 2015).

O Business Model Canvas (BMC) representa um mapa visual projetado para guiar e
orientar o desenvolvimento de uma estratégia organizacional. A utilizacdo do Canvas
possibilita a visualizacdo das ideias, tornando a compreensdo acessivel a toda a equipe, tanto
no contexto presente quanto no que se refere ao futuro da empresa (OSTERWALDER,
PIGNEUR, 2011; OROFINO, 2011).

Conforme Osterwalder e Pigneur (2011, p. 300), o modelo de negdcio é definido como
"a l6gica de como uma organizacdo cria, distribui e captura valor". Além disso, é um plano que
orienta a empresa na elaboracdo e implementagdo de sua estratégia, envolvendo as estruturas,
0S processos e 0s sistemas organizacionais (OSTERWALDER E PIGNEUR, 2011). Sendo
assim, esses conceitos estabelecem uma base solida para o desenvolvimento e a inovagéo de
modelos de negdcios, com o propdsito de gerar valor e obter sucesso na organizagéo.

Um Modelo de Negocios pode ser mais precisamente descrito através de nove
elementos fundamentais, que demonstram a estratégia pela qual uma organizacdo planeja gerar
valor. O BMC se destaca em relagdo a outros modelos de negdcios por ser uma ferramenta
visual que introduz um conceito que estimula a reflexao sobre o0 modelo, enfatizando assim as

interligacbes entre esses nove blocos. O uso colaborativo dessa ferramenta permite o
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compartilhamento de ideias e experiéncias com o0s envolvidos no processo de criagcdo
(OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).

Sendo assim, 0s nove elementos citados por Osterwalder e Pigneur (2011) séo
divididos em: proposta de valor, parcerias principais, atividades principais, recursos principais,
relacionamento com clientes, segmentos de clientes, canais, estrutura de custos e fontes de
receita.

Na figura 4, os autores mostram a organizacao desses elementos os quais se relacionam

entre si.

Figura 4: Representagdo dos nove componentes do Business Model Canvas
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Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011).

O lado direito do BMC esta relacionado ao cliente e 0 modo que a oferta de valor vai
chegar até ele. O lado esquerdo do modelo representa questdes estruturais do negocio. Ja na
parte inferior, descreve o lado financeiro do negdcio e sua perspectiva (SILVA ET AL., 2018).
Com o propésito de tornar essa representacdo pratica de ser utilizada, foi feita pelos autores
uma adaptacdo da imagem anterior para a melhor organizacgéo das ideias através de um quadro

separado pelos nove blocos, conforme a figura 5:



Figura 5: Business Model Canvas
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Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur (2011).

Sendo assim, no quadro 1 temos 0s nove elementos representados juntamente com

suas descricGes e as perguntas-chaves para facilitar no entendimento e preenchimento do

quadro.

COMPONENTE

SEGMENTO DE
CLIENTES

PROPOSTA DE
VALOR

Quadro 1: Nove componentes do quadro BMC

DESCRICAO

S&0 0s grupos de pessoas ou
organizagdes que o modelo de
negdcio buscard alcancar.

E a motivag&o pelo qual os clientes
vao escolher comprar em uma
empresa e ndo no concorrente. A
empresa soluciona um problema ou
satisfaz uma necessidade.

PERGUNTA-CHAVE

importantes?

Para quem estamos a criar valor?
Quiais sdo 0s nossos clientes mais

Que valor entregamos aos clientes?
Qual problema estamos ajudando a resolver?
Que necessidades estamos satisfazendo?
Que pacote de produtos e servigos estamos
oferecendo para cada segmento de clientes?




Séo os pontos de contato entre
empresas e clientes, antes, durante e
CANAIS depois da compra. Se refere
basicamente a canais de
comunicagdo, venda e distribuig&o.

RELACIONAMENTO | E o tipo de relacionamento que a
COM CLIENTES empresa tem com o cliente, podendo
ser guiado por: conquistar novos
clientes, reter os atuais ou ampliar as

vendas.
FONTES DE E o dinheiro que a empresa gera a
RECEITA partir de cada segmento de clientes.
RECURSOS S&0 0s recursos mais importantes
PRINCIPAIS para fazer o modelo de negécio

funcionar, tais como: fisico,
intelectual, humano ou financeiro.

ATIVIDADES S0 as principais a¢des a serem
PRINCIPAIS desenvolvidas para que a empresa
funcione.
PARCERIAS Sdo as redes de fornecedores e 0s
PRINCIPAIS parceiros necessarios para fazerem o

modelo de negdcio funcionar.

ESTRUTURA DE Sao todos os custos envolvidos na
CUSTOS operacgdo de um modelo de negdcio.

Fonte: Continuagéo de Osterwalder e Pigneur (2011).
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Através de quais canais 0S N0ssos segmentos
de clientes querem ser contatados?

Como devemos alcanga-los? Como 0s nossos
canais sdo integrados?

Qual é o melhor? Qual possui maior custo-
beneficio?

Qual o tipo de relacionamento que nosso
segmento de clientes espera que
estabelecemos com ele?

Quais ja estabelecemos?

Quiais 0s custos?

Quais valores nossos clientes estdo dispostos
a pagar e de que forma? Como eles
prefeririam pagar?

Quais o0s principais recursos necessarios para
que a nossa proposta de valor requer?

Quais os canais de distribuicdo?

Quiais sdo os relacionamentos com 0s
clientes?

Quais as fontes de receitas?

Quais atividades-chave a proposta de valor
requer?

Quais os canais de distribuicdo?

Quiais os relacionamentos com os clientes?
Quais as fontes de receita?

Quais sdo os principais parceiros do negocio?

Quais sdo 0s custos mais importantes do
modelo de negdcios?
Quiais os mais caros?

Sendo assim, em conjunto, esses componentes formam uma abordagem abrangente

para a analise e o desenvolvimento de modelos de negdcios inovadores. O BMC, portanto, é

uma ferramenta visual na qual interliga esses nove blocos o que a diferencia de outros modelos

de negocios (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).

2.4 AESTRATEGIA DO OCEANO AZUL
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A estratégia do oceano azul, criada por Kim e Mauborgne (2005), consiste em uma
ferramenta que mostra como uma empresa pode buscar diferenciar-se em mercados ainda néo
explorados.

Segundo Kim e Mauborgne (2005), existem dois tipos de oceanos 0s quais as
organizagdes navegam: um vermelho e um azul. O vermelho, conhecido como “guerra
sangrenta”, caracteriza-se por um mercado de demanda limitada a partir do qual a competigéo
por Novos espacos € grande. Ja o azul, consiste em um mercado de criacdo de demanda onde é
representado pelas empresas que se diferenciam e desenvolvem novos mercados, tornando a
concorréncia irrelevante (KIM; MAUBORGNE, 2005).

Kim e Mauborgne (2005) comparam em seus estudos as estratégias presentes nos dois

oceanos, conforme informado no Quadro 2.

Quadro 2: Estratégia do oceano vermelho e estratégia do oceano azul

Estratégia do oceano vermelho Estratégia do oceano azul
Competir nos espagos de mercado Criar espacos de mercado inexplorados.
existentes.

Vencer 0s concorrentes. Tornar a concorréncia irrelevante.
Aproveitar a demanda existente, Criar e capturar a nova demanda.
Exercer o trade-off valor-custo. Romper o trade-off valor-custo.
Alinhar todo o sistema de atividades da Alinhar todo o sistema de atividades da
empresa com sua escolha estratégica de empresa em busca da diferenciagédo e

diferencia¢ao ou baixo custo baixo custo.

Fonte: Continuagdo de Kim e Mauborgne (2005).

Os autores defendem a cria¢do de novos espacos de mercado através da inovacao de
valor. Ou seja, através do aumento do valor para os clientes, da criagdo de novos servigos e
beneficios, a0 mesmo tempo em que se reduz os custos, além de eliminar caracteristicas e
servigos de baixo valor (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011). Sendo assim, segundo Kim e
Mauborgne (2005), a adogdo das estratégias mencionadas no quadro acima, que visam
diferenciacdo e baixo custo, possibilitam que uma empresa se destaque e opere de forma
eficiente e com foco na inovacao.

Para atingir a inovacéo de valor, Kim e Mauborgne propdem uma ferramenta chamada
de “Modelo das Quatro Ac¢des”. Essa técnica consiste em quatro perguntas-chave para serem
feitas no momento de definir as estratégias (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011):

1) Quiais fatores que o setor considera indispensaveis de serem eliminados?
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2) Quais fatores devem ser reduzidos bem abaixo do padrdo do setor?

3) Quais fatores devem ser elevados bem acima do padrdo do setor?

4) Quais fatores devem ser criados que o setor nunca ofereceu?

Além disso, “Kim e Mauborgne propdem explorar grupos de ndo clientes para criar
Oceanos Azuis e explorar mercados intocados” (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011; p. 226).

Quando a empresa muda o foco estratégico da competicdo para outros segmentos
alternativos e os ndo clientes, novas ideias sdo exploradas para redefinir o problema em questéo,
e os atributos de valor sdo encontrados proporcionando vantagens para os compradores (KIM;
MAUBORGNE, 2005).

Para uma empresa ampliar o tamanho de seus oceanos azuis, elas devem seguir uma
abordagem oposta; ou seja, ao invés de direcionar seus esforcos para os clientes existentes, é
crucial se concentrar nos ndo clientes. Além disso, € essencial encontrar 0s pontos em comum
que os compradores valorizam, ao invés de de focar nas diferencas entre os clientes. Isso faz
com que as empresas transcendam os limites da demanda atual e estabelegam um grupo novo
de clientes que ainda nédo existiam (KIM; MAUBORGNE, 2005).

Nesse sentido, os autores dividiram os ndo clientes em trés niveis, 0s quais se
distinguem pela distancia relativa que os separa do mercado atuado. A figura 6 ilustra esses

niveis:

Figura 6: Niveis de N&o Clientes

Terceiro

Segundo nivel
Primeiro nivel

nivel

Seu
_mercado

Fonte: Kim e Mauborgne (2005).
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2.4.1 PRIMEIRO NIVEL DE NAO CLIENTES

O primeiro nivel sdo os compradores que, por necessidade, j& adquirem uma
quantidade minima das ofertas do setor, embora se identifiquem como néo clientes. Estes se
caracterizam por estarem sempre preparados para pular do navio e sair do setor quando surgirem
oportunidades. A pergunta a se fazer é: Quais s@o 0s principais motivos pelos quais 0s ndo
clientes desse nivel querem pular do navio e abandonar o seu setor? E necessario observar os
pontos semelhantes entre as respostas e ndo as diferencas. E entéo, a partir disso, desenvolver
ideias para dessegmentar os compradores (KIM; MAUBORGNE, 2005).

2.4.2 SEGUNDO NIVEL DE NAO CLIENTES

O segundo nivel engloba as pessoas que optam por néo utilizar as ofertas do setor. Elas
visualizam as ofertas do setor e mesmo assim escolhem rejeitar simplesmente por nao aceitarem
ou por estarem além de suas condic¢Ges. Sendo assim, suas necessidades séo supridas por fontes
diferentes ou sdo ignoradas (KIM; MAUBORGNE, 2005).

A pergunta a se fazer em relacdo a esse grupo é: Quais sdo os principais motivos pelos
quais os ndo clientes desse nivel se recusam a usar os produtos e servicos do seu setor? E
necessario observar os pontos semelhantes entre as respostas e nao as diferencas. E entdo, a
partir disso, desenvolver ideias a fim de explorar novas demandas (KIM; MAUBORGNE,
2005).

2.4.3 TERCEIRO NIVEL DE NAO CLIENTES

O terceiro nivel se caracteriza pelo grupo mais distante do mercado atuado. S&o as
pessoas que nunca consideraram as ofertas em questdo como uma op¢ao de escolha. Ao focar
nos pontos em comum entre esses ndo clientes e os clientes atuais, as empresas podem entender
como atrai-los para o que se tornaria seu novo mercado (KIM; MAUBORGNE, 2005).

Por fim, ndo h& uma regra definitiva sobre quando e em qual nivel de nédo clientes se
deve concentrar a atencdo. O foco deve ser no nivel que possui o maior potencial de impacto
no momento, podendo também ser prospectado ao longo dos trés niveis (KIM; MAUBORGNE,
2005).
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2.4.4 ESTRATEGIA DO OCEANO AZUL E BUSINESS MODEL CANVAS

A Estratégia do Oceano Azul integrada ao Business Model Canvas (BMC) contribui
na avaliacdo da proposta de valor do negécio e na investigacdo de novos segmentos de clientes.
Juntos, eles oferecem uma perspectiva abrangente que ajuda a entender como a modificacéo de
uma parte do modelo influencia os demais (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

Quadro 3: BMC e Inovacdo de Valor

PARCEIROS CHAVES ¢.o mlw :_ :::mcowx &g :lmo v moﬂu b
ELIMINAR ELEVAR
- ,
CUSTOS \I RECEITAS \/.
REDUZIR CRIAR

Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur (2011).

No Quadro 3, ha um lado com foco no valor e no cliente (lado direito), e tem um lado
focado no custo e na infraestrutura (lado esquerdo). Quando algum elemento € alterado de um
lado, consequentemente haverd implicagdes no outro lado. Sendo assim, ao acrescentar ou
eliminar componentes da Proposta de Valor, dos Canais ou dos Relacionamento com 0s
Clientes, haverd implicagbes nos Recursos, nas Atividades, nas Parcerias e nos Custos
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).
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A Estratégia do Oceano Azul define quais os elementos da Proposta de Valor devem
ser excluidos, reduzidos, criados ou elevados. Reduzir os custos ou eliminar aspectos ou
servicos de baixo valor é o foco principal. Em seguida, o objetivo é criar ou melhorar
caracteristicas ou servicos de grande valor sem um aumento significativo dos custos
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

Ao integrar a Estratégia do Oceano Azul ao Quadro de Modelo de Negdcios, é possivel
construir uma analise sistematica da inovacdo do Modelo de Nego6cios como um todo. Ao
aplicar as quatro perguntas do Modelo das Quatro Acdes (eliminar, criar, reduzir, elevar) a cada
componente do Modelo de Negdcios, seréa possivel identificar as implicacbes em outras partes
dele (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).
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3. DESENVOLVIMENTO

Conforme mencionado anteriormente, o objetivo deste trabalho é utilizar as
metodologias do Design Thinking, Business Model Canvas (BMC) e a Estratégia do Oceano
Azul para desenvolver um modelo de negdcios inovador e competitivo para as lojas de vestuério
da cidade de Juiz de Fora. Juntas, essas ferramentas auxiliam na identificacdo de oportunidades
de inovacdo e na criacdo de propostas de valor diferenciadas.

A aplicacdo do Design Thinking no desenvolvimento deste trabalho seguiu as trés fases

principais: inspiracéo, ideacdo e implementagéo.

3.1 INSPIRACAO

Durante a fase de Inspiracdo, o objetivo € coletar insights sobre as percepcdes e dores
do publico alvo de compras de vestuéario em Juiz de Fora, que nesse caso, aplicando a estratégia
do Oceano Azul, serdo os nao-clientes. Dessa forma, para coletar esses insights, foram

realizadas entrevistas para entender a persona e suas emocaes.

3.1.1 ENTREVISTAS

O método de entrevista escolhido foi a semiestruturada, por permitir maior liberdade
de interacdo, onde opinides e informacdes fora do roteiro inicial podem acabar surgindo. Para
a realizacdo da entrevista, foi feito um roteiro de perguntas necessarias para 0 mapa de empatia.
Ao final da entrevista, se espera, como resultado, conseguir captar as emogGes do usuario e
também identificar os pontos de melhoria.

De acordo com uma pesquisa divulgada em 2024 pela Serasa Experian, durante a
Semana do Consumidor, foi identificado que a maioria dos "Compradores Digitais™ de roupas,
sapatos e acessoOrios € composta por pessoas de 25 a 29 anos, representando 19,5% do total.
Conforme indicado na Figura 7, a pesquisa também mostrou uma significativa participacéo de
consumidores na faixa etaria de 30 a 34 anos (SERASA EXPERIAN, 2024).
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Figura 7: Perfil dos Compradores Digitais no Brasil Por Faixa Etaria

Perfil dos Compradores Digitais no Brasil
Por Faixa Etaria (%)

De 70 anos ou mais Wl 0,78%
De 652 6%9anos mmm 1,19%
De 18a20anos mmm 2,02%
De 60 a 64 anos = 2,13%
De 55a 5%9anos IS 3,67%
De 50a 54anos I 5 57Y%
De 45a49anos I 57 1%
De 21a24anos S — ] 7,17 %
De 40 a 44anos I 2,7 7%
De 35a 3%9anos IS ] 06 %
De 30a 34anos I | 7, 568 %
De 253 20 anos I | O, 54%,

Fonte: Serasa Experian.

Sendo assim, para o desenvolvimento da entrevista para coleta de insights deste
trabalho, foi considerado as duas maiores faixas etarias identificadas na pesquisa. Essa escolha
se justifica pela representatividade e relevancia desses grupos no contexto de compras online
de vestuario. Além disso, foi considerado que as pessoas nessa faixa etaria poderiam néo
realizar compras de forma fisica em Juiz de Fora, preferindo o comércio online, 0 que as
caracteriza como ndo clientes das lojas da regido, no qual é o foco principal da pesquisa em
questao.

Para a entrevista deste trabalho, foi utilizada a amostragem ndo probabilistica
intencional por julgamento. Segundo Schiffman e Kanuk, essa técnica ocorre quando o
pesquisador utiliza o seu julgamento para selecionar os membros da populacdo que sdo boas
fontes de informacdes precisas e atendem a alguns critérios previamente estabelecidos
(SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p. 27).

Portanto, buscou-se entrevistar homens e mulheres de 25 a 34 anos que residem na
cidade de Juiz de Fora e que ndo tém o habito e evitam comprar em lojas fisicas da cidade. As
entrevistas ocorreram durante os dias 01 de julho a 28 de julho de 2024. Dos 16 entrevistados
para a definicdo da persona, foram selecionadas 10 pessoas, sendo 06 mulheres e 04 homens,
com idades entre 25 e 34 anos, todos moradores de Juiz de Fora e que se encaixam nas
caracteristicas citadas para participacdo da entrevista semiestruturada. As entrevistas foram
conduzidas de forma individual e presencial, proporcionando uma compreensdo detalhada

sobre as experiéncias e percepcdes do entrevistado em relacéo a experiéncia de compra de itens
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de vestuério na cidade. O objetivo principal foi entender por que esses ndo-clientes das lojas de
Juiz de Fora optam por ndo comprar na cidade.

Além de compreender o perfil dos ndo-clientes por meio da Persona, as entrevistas
também tiveram o objetivo de aprofundar o entendimento sobre o que esses consumidores
pensam, sentem, veem e fazem em relagcdo as compras de vestuario, bem como suas principais
dores e necessidades. Para isso, foi elaborado um Mapa de Empatia, ferramenta fundamental
para captar as percepcfes emocionais e comportamentais dos entrevistados. Esse mapa permitiu
identificar os fatores que influenciam as escolhas desses consumidores por compras online e as
barreiras que os afastam das lojas fisicas de Juiz de Fora, oferecendo insights valiosos para o
desenvolvimento de estratégias mais eficazes e alinhadas as expectativas dos consumidores.

Para definir a persona em questdo, foi feito um roteiro, indicado no Apéndice 1,
constituido de 13 perguntas abertas para entender como € a vida daquela pessoa. Ja o roteiro de
entrevista indicado no Apéndice 2 foi agrupado em seis blocos, com perguntas cujo o objetivo
foi entender suas emoges, conforme 0 mapa de empatia:

e “O que pensa e sente?”: Busca-se entender o que 0 usuario esta pensando ou
sentindo, suas opinides, sentimentos e aspiracoes.

e “O que ouve?”’: O objetivo aqui € saber o que o usudrio ouve das pessoas mais
préximas dele.

e “O que fala e faz?”: Essa pergunta busca entender o comportamento do usudrio,
como ele age e o que ele fala a respeito.

o “O que vé?”’: O objetivo deste ponto € saber o que o usudrio vé frequentemente,
qual seu ponto de vista e 0 ambiente em que esta inserido.

e “Quais sdo as dores?”: Quais os obstaculos que o usuario enfrenta, as suas
frustracGes, medos e reclamacdes.

e “Quais sdo as necessidades?”’: Quais sdo os desejos e as necessidades do usuério.

3.1.2 PERSONA

Para construgdo da persona, os dados necessarios foram coletados através das
entrevistas realizadas, utilizando o roteiro presente no Apéndice 1, conforme explicado no
topico acima. Essa etapa é essencial para a criagdo de uma persona, que neste contexto,
representa o perfil tipico dos ndo-clientes das lojas fisicas da cidade.

A persona foi desenvolvida antes da elaboracdo do Mapa de Empatia, ajudando a

compreender as necessidades e frustracdes do publico-alvo. O foco nos nédo-clientes € uma
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estratégia chave do Oceano Azul, para explorar os mercados ndo atendidos, criar novas
demandas e tornar a concorréncia irrelevante.

A figura 8 representa a persona criada que simboliza os consumidores que preferem
compras online, evitando assim as lojas fisicas da cidade. Esse grupo é o alvo principal, a
intencdo é converter esses ndo-clientes em clientes ativos através de propostas de valor

inovadoras e diferenciadas.

Figura 8: Persona

"Ir ao centro da cidade para comprar roupas é sempre frustrante para mim. Eu nunca encontro o que preciso
e o atendimento ¢ sempre decepcionante. Prefiro comprar online porque é muito mais pratico, s6 compro
fisicamente quando preciso de algo rapido. Como eu moro sozinha e trabalho em horirio comercial, meu
tempo é muito limitado. Além disso, as lojas online geralmente oferecem mais op¢des e melhores precos.”

Idade: 30 anos Objetivos:
Profissdo: Engenheira de Produgio « Realizar compras de forma rapida e pratica;
Estado Civil: Solteira « Encontrar produtos com melhores pregos e promogdes;
Redes Sociais utilizadas: « Ter acesso a uma maior variedade de

O produtos/marcas/tamanhos.
u n TikTok

« Falta de tempo para ir as lojas fisicas durante o horario
comercial;

« Dificuldade em encontrar produtos especificos nas lojas fisicas;

« Desgaste com filas e movimento intenso nas lojas do centro da
cidade.

Fonte: Elaborado pela autora

A construcdo da persona é importante para que seja possivel entender quais séo as

necessidades e motivacdes do publico-alvo.
3.1.3 MAPA DE EMPATIA
O mapa de empatia é uma ferramenta que possui 0 objetivo de entender e conhecer o

usuario final a fundo. Essa ferramenta consiste em um quadro totalmente visual que através de

perguntas e topicos diferentes permite conhecer melhor o usuario. Ela se divide em seis topicos
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diferentes: “O que pensa e sente?”, “O que vé?”, “O que ouve?”, “O que faz e fala?”, “Quais
sa0 as dores?” e “Quais as necessidades?”.

Sendo assim, para a elaboracdo do mapa de empatia, foram realizadas as entrevistas
com as personas, utilizando o roteiro indicado no Apéndice 2, conforme explicado no topico

sobre entrevistas. Com base nas respostas obtidas, foi criado um mapa de empatia, destacado

na Figura 9.
Figura 9: Mapa de Empatia
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\\ As lojas Fazer Sentimento de C.omprar : Sente preguica //
Pensa que o frustracdo com online & mais de se deslocar
= ) fisicas compras no : E 5 VR 7
" ndo vai achar < e o atendimento comodo e até as lojas e de
\ 0 que precisa qusue‘ ruim das lojas possui mais experimentar /
OBy N muitas filas estressante fisicas variedade roupas
" 2 : jas fisicas
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rapido \ O q ue /
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Fonte: Elaborado pela autora.
Analisando o0 mapa acima, foi possivel identificar os principais pontos abordados pelos

participantes:
1. O que Pensa e Sente?
A pesquisa realizada revelou uma série de pensamentos e sentimentos negativos dos
entrevistados em relacdo as compras em lojas fisicas na cidade de Juiz de Fora. Uma das

principais preocupacdes dos consumidores € a dificuldade de encontrar os produtos desejados.
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Muitos relataram que gastam muito tempo procurando por itens especificos, sem a garantia de
que os encontrardo, o que acaba gerando uma grande frustragéo.

Além disso, a experiéncia de compra é agravada pelo constante fluxo de pessoas nas
lojas fisicas, resultando em ambientes lotados e filas extensas tanto para experimentar 0s
produtos quanto para realizar os pagamentos. O centro da cidade foi mencionado como um
local estressante para compras, devido ao transito intenso e a grande quantidade de pessoas,
fatores que contribuem para uma experiéncia negativa.

Outro ponto critico levantado pelos entrevistados, € a qualidade do atendimento nas
lojas fisicas de Juiz de Fora. O atendimento foi descrito como ruim e ineficiente, com muitos
atendentes considerados despreparados para auxiliar os clientes durante o processo de compra.
Este aspecto contribui significativamente para a insatisfacdo dos consumidores com o comércio
local.

Em contraste, a compra online é vista de forma positiva pelos entrevistados. A
comodidade é um dos principais atrativos, pois as compras podem ser feitas de qualquer lugar
e hora, sem a necessidade de enfrentar filas. Além disso, a internet oferece uma maior variedade
de produtos e lojas, ampliando as opc¢des dos consumidores e facilitando a comparagdo de
precos, caracteristicas e avaliagfes dos produtos.

2. O que ouve?

Os entrevistados relataram ouvir varias criticas sobre comprar roupas em Juiz de Fora.
Ha bastante comentarios sobre o atendimento nas lojas fisicas ser inadequado e despreparado.
Muitos entrevistados mencionaram, também, que fazer compras no centro da cidade é uma
experiéncia cansativa, devido ao grande fluxo de pessoas no centro da cidade e nas lojas. Além
disso, ha uma percepcao de que as lojas da cidade vendem roupas muito parecidas, com pouca
variedade e uma repeticdo de produtos entre as lojas.

Outra observagdo frequente é a comparacao entre as compras online e as compras em
lojas fisicas, muitos participantes relataram ouvir que comprar online é uma op¢ao mais barata
e rapida. A possibilidade de encontrar precos mais baixos e a facilidade de realizar as compras
de qualquer lugar e hora, sdo fatores que tornam o comércio eletrdnico mais atrativo para o0s
consumidores. Estes relatos refletem uma insatisfacdo com o comércio fisico local e uma
tendéncia crescente de migracao para o comercio online, em busca de melhores condi¢cfes de
compra e atendimento.

3. O que Falae Faz?
As agdes e comportamentos dos entrevistados refletem suas preferéncias e estratégias.

Eles informaram evitar lojas fisicas sempre que possivel, demonstrando assim uma clara
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preferéncia por plataformas online. Os entrevistados relataram assistir a indicagdes de itens de
vestuario na internet, buscando recomendacdes e avaliacdes antes de decidir comprar. A analise
de avaliacbes de produtos em sites de compras é uma pratica comum, indicando uma
preocupacdo com a qualidade e a adequacdo dos produtos a serem adquiridos.

Além disso, eles pesquisam os perfis das lojas no Instagram para obter mais
informacdes sobre produtos e lojas, utilizando as redes sociais como uma ferramenta de apoio
as suas decisdes de compra. A busca por cupons e promocdes também é frequente, eles
comparam precos e promocdes na internet antes de decidir onde comprar.

4. O que Vé?

As observacdes dos entrevistados sobre as lojas fisicas e online refletem suas
percepcOes e experiéncias. As lojas fisicas sdo vistas como desorganizadas e lotadas, o que
contribui para uma experiéncia de compra desagradavel. Além disso, o transito intenso e a
lotacdo constante do centro da cidade sdo percebidos como grandes inconvenientes, tornando a
experiéncia de compra ainda mais estressante. Outro ponto de insatisfacdo sdo 0s precos e a
baixa variedade de produtos nas lojas fisicas, o que limita as op¢des dos consumidores e 0s
motiva a buscar alternativas online.

5. Quais séo as Dores?

A preocupacgdo com a seguranca pessoal ao fazer compras no centro da cidade é um
ponto critico. Muitos relataram se sentirem inseguros e com medo de serem assaltados. Além
disso, a possibilidade de ir até as lojas fisicas e ndo encontrar os produtos desejados gera uma
grande insatisfacdo. Os custos relacionados ao transporte e estacionamento, bem como
enfrentar o transito, também foram mencionados como fatores muito negativos. Por fim, os
entrevistados afirmaram que os precos nas lojas fisicas sdo menos atrativos em comparacao
com os precos em lojas online, contribuindo para a preferéncia pelo comércio eletrénico.

6. Quais sdo as Necessidades?

As necessidades dos entrevistados destacam as melhorias que sdo desejadas para uma
experiéncia de compra satisfatoria. Ha uma necessidade evidente de economizar tempo durante
0 processo de compra; sendo assim, a preferéncia por compras online devido a facilidade,
precos mais baixos e maior variedade, é evidente.

Os consumidores relataram necessitar de uma maior variedade de produtos e marcas,
além de promocdes atraentes que incentivem a compra. Outro aspecto importante € a
necessidade de um atendimento de qualidade, que seja eficiente e atencioso. Além disso, a
visualizagdo do catélogo de produtos da loja antes de comprar € um ponto atrativo para que 0

usuario possa ter uma melhor deciséo de compra.
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3.2 IDEACAO

Com base nos insights obtidos através do Mapa de Empatia, na etapa de ideacgéo, foi
realizado um brainstorming com duas pessoas selecionadas entre os entrevistados. Esses
participantes foram escolhidos por terem demonstrado uma compreensdo clara dos desafios
enfrentados pelos consumidores de vestuario em Juiz de Fora.

A persona e 0 mapa de empatia serviram como base para a construcdo do
brainstorming. Durante o seu processo, foram sugeridas diversas ideias para melhorar a
experiéncia de compra nas lojas da cidade, focando em inovacéo e diferenciacdo. Portanto, o
objetivo foi gerar a maior quantidade de ideias possiveis, a fim de criar oceanos azuis e atrair
0s ndo-clientes.

Para a realizacdo do brainstorming, foi utilizado a técnica de post-its para visualizacdo
e agrupamento das ideias, nos quais cada participante escreveu suas ideias e colaram no quadro
sem qualquer julgamento. Ele teve duracdo de aproximadamente 1 hora e foram obtidas 20
propostas diferentes, conforme ilustrado na figura 10.

Figura 10: Brainstorming
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Fonte: Elaborado pela autora.
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As melhores ideias, aquelas que apresentaram maior potencial de impacto e
viabilidade, foram discutidas e selecionadas para serem desenvolvidas e posteriormente
integradas ao novo modelo de negdcios proposto. Portanto, a seguir sdo descritas as 11 ideias
escolhidas.

1. Experiéncia Omnichannel:

A estratégia omnichannel é essencial para conseguir atender as necessidades dos
consumidores modernos. Ao integrar os canais online e offline, as lojas conseguem oferecer
mais flexibilidade para seus clientes, permitindo que eles realizem compras online, retirem os
produtos na loja fisica e facam trocas de forma integrada. Além disso, a loja pode oferecer a
opcao de check-out via aplicativo, a partir da qual o cliente consegue escanear seus produtos e
pagar pelo proprio celular, sem precisar passar pelo caixa ou enfrentar filas longas. 1sso garante
conveniéncia e melhora a experiéncia de compra.

Para integrar o omnichannel em uma loja, é necessério unificar todos os canais de
vendas e comunicacdo. Essa integracdo exige investimentos em tecnologia, logistica e
capacitacdo de equipe, porém os beneficios sdo significativos. Ao oferecer uma experiéncia de
compra integrada, a loja ndo apenas aumenta a satisfacdo do cliente, mas também consegue
melhorar seus processos internos, otimizando o estoque, a logistica e o atendimento. Como
mencionado no capitulo 2, o omnichannel permite que o cliente escolha o canal de sua
preferéncia, garantindo mais flexibilidade e uma experiéncia de compra mais eficiente e
personalizada.

2. Investir na Experiéncia do Cliente:

Nesse caso, busca-se criar um atendimento personalizado e ambientes que oferegcam
conforto para o cliente. Isso inclui desde o atendimento humanizado até a criacdo de espacos
confortaveis para quem esta na loja, tornando a experiéncia de compra mais agradavel e
memoravel. Criar um ambiente confortavel para que os clientes possam relaxar enquanto
aguardam, ou ap0s finalizar as compras, oferecendo cafés, wifi gratuito e assentos, melhora a
percepcao da experiéncia na loja fisica.

3. Criacao de E-commerce:

A criagéo de um e-commerce faz-se essencial para ampliar o alcance das lojas de Juiz
de Fora. Com um site bem estruturado e facil de usar, as lojas podem atrair clientes que preferem
comprar online e, a0 mesmo tempo, complementar as vendas presenciais. Essa € uma grande
oportunidade para expandir a base de clientes, inclusive para fora da cidade.

4. Programa de Assinatura:
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A ideia seria a criacdo de um modelo de assinatura no site, onde os clientes inscritos
recebem uma determinada quantidade de curadorias dos produtos da loja em casa todo més,
além de descontos especiais no site e na loja fisica. 1sso gera uma sensacdo de exclusividade,
um maior relacionamento com o cliente e uma fonte de receita recorrente.

5. Self Checkout:

A implementacgdo de terminais de self checkout é vista como uma 6tima solugdo para
reduzir filas e agilizar processos de pagamentos. A ideia aqui seria a de os consumidores
poderem escanear o codigo de seus produtos e pagar de forma autbnoma, o que economiza
tempo, especialmente em momentos de grande movimento nas lojas.

6. Servico de Entrega R4pida/Criacdo de aplicativo com entrega imediata:

O servico de entrega rapida foi uma ideia focada na praticidade para o cliente,
permitindo que os produtos comprados online sejam entregues o0 quanto antes. Esse diferencial
agrega valor ao e-commerce, proporcionando uma experiéncia similar a compra fisica em
termos de tempo de entrega, 0 que pode ser um grande atrativo para clientes que buscam
rapidez.

A partir da andlise dos desafios enfrentados pelos consumidores de vestuario em Juiz
de Fora, uma solucdo inovadora que pode ser proposta é o desenvolvimento de um aplicativo
similar ao modelo de negdcios do iFood, mas voltado exclusivamente para itens de vestuario.

O aplicativo funcionaria da seguinte forma: o cliente acessa o aplicativo, navega por
diversas lojas de moda, seleciona os itens desejados e, ao realizar a compra, a peca é
imediatamente embalada e enviada ao endereco do cliente através de um servico de entrega
rapida. O modelo de neg6cio proposto garante que o produto esteja nas maos do cliente em
poucas horas, promovendo, assim, a praticidade de uma experiéncia de compra quase
instantanea, aliada ao conforto de ndo precisar sair de casa para comprar e do acesso a diversas
lojas e produtos em um sé lugar. Além disso, seria possivel assinar o aplicativo para receber
promocdes, cupons e diversos beneficios, gerando uma experiéncia atrativa para o cliente.

7. Atendimento Personalizado:

O atendimento personalizado é uma maneira de se diferenciar no mercado. Ao
entender as preferéncias individuais dos clientes e oferecer recomendagdes especificas, seja na
loja fisica ou online, a marca pode criar uma conex&o mais forte e significativa com seu publico.
Essa abordagem é capaz de gerar maior satisfacao e fidelidade.

A ideia seria disponibilizar pessoas capacitadas para auxiliar o cliente nas lojas fisicas.

Ja no online, o objetivo seria criar chatbots inteligentes para interagir fornecendo
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recomendacgdes de produtos, dicas de moda ou assisténcia com qualquer necessidade do
consumidor, a fim de garantir uma experiéncia de compra satisfatoria.

8. Parcerias com Estacionamentos Locais:

A dificuldade em encontrar vagas de estacionamento na cidade foi vista como uma
barreira para os consumidores. Seria interessante realizar parcerias com estacionamentos
proximos das lojas, oferecendo descontos ou cashbacks para ajudar a romper essa barreira,
tornando o acesso a loja mais conveniente e aumentando a frequéncia de visitas ao local.

9. Possibilidade de Experimentar Produtos em Casa:

A proposta de oferecer ao cliente a possibilidade de experimentar roupas em casa antes
de finalizar a compra é uma solucéo que combina praticidade e seguranca, especialmente para
consumidores que relatam ter preguica de experimentar as roupas nas lojas. A ideia seria 0
cliente poder experimentar os produtos no conforto do lar, devolvendo aqueles que ndo desejar
manter, sem custos adicionais.

10. Promocéo da Marca "'Feito em Juiz de Fora':

O reconhecimento do Arranjo Produtivo Local (APL) de vestuario em Juiz de Fora,
em 2022, abriu espaco para que a cidade se destaque no cenario nacional pela qualidade de suas
producdes e volte a ser considerada a Manchester mineira, alusdo ao poderoso parque téxtil que
ela continha desde o final do século XIX (DIARIO DO COMERCIO, 2022). Sendo assim, a
valorizacdo da producdo local € uma estratégia para poder expandir a marca da cidade quando
0 assunto € vestuario. Criar uma identidade de marca que promova algo como "Feito em Juiz
de Fora" ajuda a fortalecer o vinculo com a comunidade e destaca o comércio local. A promogéo
dessa marca pode se dar através de campanhas de marketing e da etiquetagem de produtos,
reforcando a marca e aumentando a confiabilidade e alcangando um maior publico. Essa ideia
é voltada para as lojas que vendem itens de vestuario produzidos em Juiz de Fora.

Uma forma de aumentar a conexdo com os consumidores € garantir a transparéncia
nas etapas de producdo. Apresentar o processo de fabricacdo das pecas de vestuario, desde a
escolha dos materiais até a entrega dos produtos, pode gerar maior confiabilidade e
engajamento. Isso pode ser feito através de visitas guiadas as fabricas, videos demonstrativos,
ou conteldos interativos para as redes sociais. Essa abordagem reforca o valor de um produto
de alta qualidade e permite criar uma relacdo mais proxima entre o cliente e as marcas locais.

11. Investir em marketing e midia compartilhada:

Muitas pessoas relataram pesquisar as lojas nas redes sociais para olhar os produtos,

precos, avaliagdes e indicagdes antes de comprar. Sendo assim, manter as redes sociais ativas e
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organizadas, como Instagram, Whatsapp e TikTok, é essencial para que o publico encontre as
informagdes necessarias e se sinta mais proximo da loja.

Essa proposta é uma oportunidade para atrair novos clientes e fidelizar os ja existentes. Sendo
assim, a ideia é investir em marketing, bem como em parcerias com influenciadores locais e em

producédo de contetidos constantemente.

3.3 IMPLEMENTACAO

Nessa etapa, é realizada a prototipacdo de algumas das ideias selecionadas no
brainstorming, que, segundo Krone (2017), possui 0 objetivo de auxiliar a analisar e entender
fatores importantes na experiéncia do usuario, do produto ou servigo.

Foram desenvolvidos quatro protétipos principais:

1. Prot6tipo do site e-commerce: O site foi projetado com uma interface de facil
navegacéo, permitindo que o cliente encontre os produtos desejados e compre de forma simples

e rapida.

Figura 11: Prot6tipo E-commerce

SOBRE NOS

JFSTORE

SALE FEMININO  MASCULINO ACESSORIOS ~ ASSINATURAS E CUPONS

!
EXTRA 30% OFF SALE

Fonte: Elaborado pela autora.
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2. Protétipo das etiquetas ""Feito em Juiz de Fora': Foi criado um protétipo da
etiqueta informando que o produto foi feito em Juiz de Fora para promover a valoriza¢do do

APL da cidade e reforcar a qualidade e o valor agregado da producéo da regido.

Figura 12: Protétipo Etiquetas “Feito em Juiz de Fora”

PARABENS!
+
VOCE ESTA ADQUIRINDO
UM PRODUTO DE
EXCELENTE QUALIDADE
FEITO EM JUIZ DE FORA!!

®OE
®O®E

RS:

®®E
L] @O

@ @irstore @ (32 3253-7890

Fonte: Elaborado pela autora.
3. Protétipo do aplicativo de entregas de roupas ""IModa'*: Inspirado no modelo

de negdcios do iFood, foi desenvolvido o prototipo do aplicativo "IModa”. O app oferece

uma interface simples, com a possibilidade de navegar por diversas lojas e um sistema de

rastreio e estimativa do tempo de entrega.
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Figura 13: Prot6tipo Aplicativo “IModa”
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Fonte: Elaborado pela autora.

4. Protétipo da loja fisica: Foi criado um prot6tipo do layout da loja fisica, que
inclui um espaco de descanso com assentos confortaveis, wifi, area gourmet e painel self

checkout.
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Figura 14: Protétipo da Loja Fisica

Fonte: Elaborado pela autora.

3.4 ESTRATEGIA DO OCEANO AZUL E BUSINESS MODEL CANVAS

A aplicacdo da estratégia do Oceano Azul ao Business Model Canvas visou criar uma
proposta de valor inovadora e diferenciada para o varejo de moda em Juiz de Fora. Essa
estratégia foi escolhida por permitir que o modelo de negdcios fuja do ambiente altamente
competitivo "oceano vermelho” e explore novos mercados ainda ndo atendidos, onde a
concorréncia € irrelevante, o chamado "oceano azul". Essa técnica permite explorar novos
segmentos e atender as necessidades ndo satisfeitas dos consumidores.

ApOs a realizacdo das entrevistas e a aplicagdo do Design Thinking, foram
identificados, através do modelo das quatro a¢des, os pontos-chave os quais 0 mercado local
podera se beneficiar. A estratégia envolve a eliminacéo e a reducdo de caracteristicas de baixo
valor, enquanto sdo criadas e elevadas novas propostas de valor sem o aumento dos custos
significativamente. Conforme indicado no Quadro 4, foi elaborada uma tabela para classificar

os elementos da Proposta de Valor em quatro categorias: Excluir, Reduzir, Criar e Elevar.

Quadro 4: Proposta de Valor Baseada no BMC e na Estratégia do Oceano Azul

PROPOSTA DE
VALOR ELIMINAR REDUZIR CRIAR ELEVAR



SEGMENTO DE
CLIENTES

CANAIS

RELACIONAMEN
TO COM
CLIENTES

FONTES DE
RECEITA

RECURSOS
PRINCIPAIS

ATIVIDADES
PRINCIPAIS

PARCERIAS
PRINCIPAIS

Dependéncia

Canais de vendas de canais

exclusivamente |tradicionais

fisicos como vendas
no balcédo

Atendimento
generalizado e
impessoal

Estoques
excessivos de
produtos sem
valor agregado

Venda somente

e Filas
na loja fisica

Fornecedores
com produtos de

Clientes que buscam
conveniéncia,
rapidez e produtos
locais ("Feito em
Juiz de Fora™)

E-commerce com
estrutura
omnichannel, Self
Checkout e app de
entregas rapidas
"IModa"

Atendimento
personalizado via
chatbot e consultores
especializados,
programa de
fidelidade e
assinaturas.
Possibilidade de
experimentar o
produto em casa

Programa de
assinatura e taxa de
entrega rapida

Desenvolvimento
tecnoldgico para
integracao
omnichannel, self-
checkout e
aplicativo

Vendas
omnichannel,
programa de
assinatura, chatbots,
atendimento
personalizado e
humanizado em
todos os canais (loja,
app e site)

Parcerias com
produtores locais de
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Segmento de clientes
que valoriza producéo
local e personalizacédo

Expanséo de canais
digitais (loja online,
aplicativo e redes
sociais)

Relacionamento
proximo com o cliente
em todos os pontos de
contato (online e
fisico)

Aumento de receita por
vendas online, eventos
e promocoes

Treinamento de equipe
para uso de tecnologias
e atendimento
qualificado

Presenca nas redes
sociais e ativacoes de
marketing

Parcerias com
influenciadores locais e
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baixa qualidade vestuario, empresas |marcas de vestuario

de tecnologia, exclusivas e de
logistica e qualidade
estacionamentos

Custos com

. manutencédo de | Investimento em . .
ESTRUTURA DE Tecnologias loias fisigas e tecnologias e Marketing digital e
CUSTOS obsoletas J . . J treinamentos
equipe logistica
excessiva

Fonte: Elaborado pela autora.

Depois de montar a proposta de valor, foi criado duas op¢des de modelo canvas
conforme a figura 15 e 16. A primeira proposta se refere a um modelo de negdcios para uma

loja com estrutura Omnichannel, ja a segunda oferece a proposta do aplicativo “IModa”.

Figura 15: Business Model Canvas Loja Omnichannel

Business Model Canvas
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s === Proximidade .
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comdlentss rapida e eficiente
Valorizacdo nas rgdes
da socials
Emprgsas de producéo Variedade em
logistica,
local tamanho,
desenvolvedores RECURSOS CHAVES § S CANAIS
de software
produtos de
i Loja fisica
Equipe qualidade E-commerce }com
Tecnologi . —— com T
ecnologia treinada it tefminals de
Atendimento SR self-checkout
Eafceriascon personalizado e Bl =
influenciadores ambientes que
estacliic:alrsnintos Redes Offere;am ol
ron conforto para o Redes Sociais
socials cliente (Instagram &
i WPP)
CUSTOS RECEITAS
C“5‘°~5 de Investimento Marketing Vendas Programa Taxas
operaco das em tecnologia " - online e de
CREE e Fornecedores Treinamentos de
lojas fisicas e o integracio ici :
; grag ) fisica assinatura
online Al et parcerias entregas

Fonte: Elaborado pela autora.



Figura 16: Business Model Canvas “IModa”

Business Model Canvas
SEGMENTOS DE CLIENTES

RELACIONAMENTO COM CLIENTES

57

PARCEIROS CHAVES ATIVIDADES CHAVES PROPOSTA DE VALOR
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i Eauhles roupas e Canida para de fidelidade Consumidores
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Cadastro Redes p TikTok)
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clientes
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i de
ET : = . Eq ul pe pagamentos + assinatura e
tecnologia parcerias taxa mensal beneficios

Fonte: Elaborado pela autora.

O Business Model Canvas permite uma visao clara de como os empreendedores das

lojas de vestuario podem inovar. Com essas duas opc¢Ges de modelo de negdcios oferecidas,

sera possivel oferecer valor diferenciado ao mercado e criar oceanos azuis.
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4. CONCLUSOES

O estudo presente teve como objetivo investigar a aplicacdo da Estratégia do Oceano
Azul no setor do varejo de moda de Juiz de Fora, utilizando ferramentas do Design Thinking e
do Business Model Canvas para a construcdo de solucdes inovadoras. O intuito foi explorar
formas de criar oceanos azuis em um mercado altamente competitivo. Dessa forma, a pesquisa
atingiu o seu objetivo principal, ao demonstrar como a Estratégia do Oceano Azul, integrada ao
Design Thinking e ao Business Model Canvas, pode contribuir na identificacdo de
oportunidades de inovacdo de valor e a criacdo de modelos de negdcios inovadores no varejo
de moda.

A figura 17 ilustra a integracdo das trés ferramentas aplicadas no trabalho e seu
principal objetivo ao aplica-las. Cada circulo representa uma dessas ferramentas, destacando
suas contribuicGes para a criagdo de valor no modelo de negdcio. O ponto de interseccao entre
elas, é representado pela “Inovacédo de Valor”, que combina a criatividade focada no usuério, a

exploracdo de mercados ndo explorados e a construcdo de modelos de negécios robustos.

Figura 17: Integracéo das ferramentas Design Thinking, Estratégia do Oceano
Azul e Business Model Canvas.

Design Thinking Estratégia do
Oceano Azul

INOVAGAO
DE

VALOR

Business Model Canvas

Fonte: Elaborado pela autora.
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Por meio de um estudo exploratorio e qualitativo, foi possivel compreender cada uma
das trés fases da metodologia do Design Thinking, com o objetivo de buscar solugdes para 0s
desafios enfrentados pelo varejo de moda em Juiz de Fora e gerar valor para o setor.

Na fase de Inspiracao, foi realizada uma imersé@o no universo dos ndo-clientes das lojas
fisicas de Juiz de Fora. Através de entrevistas semiestruturadas, foram coletadas informacdes
detalhadas sobre as personas, incluindo as motivagdes, pensamentos e sentimentos dos
usuarios, além de sugestdes de melhorias. Esses dados foram essenciais para a construcdo do
mapa de empatia, o qual permitiu identificar com clareza as insatisfacdes e as preferéncias dos
consumidores.

Na segunda fase, ldeag&o, utilizou-se a técnica de brainstorming, que resultou em 20
propostas iniciais para solucionar os problemas identificados. Esse processo colaborativo
permitiu que a equipe visualizasse vérias solucdes diferentes, das quais 11 foram selecionadas
por seu maior potencial de impacto e viabilidade.

Por fim, na fase de Implementacdo, foi realizada a prototipagem das ideias geradas na
etapa anterior, facilitando assim, a compreensao de questdes importantes e proporcionando uma
visualizacdo concreta das propostas sugeridas.

Ap0s a aplicacdo do Design Thinking, foi implementada a Estratégia do Oceano Azul,
com o uso do Modelo das Quatro Ag¢des. Esse modelo ajudou a identificar quais aspectos dos
negdcios poderiam ser eliminados ou reduzidos, e quais deveriam ser criados ou elevados. Com
isso, foi possivel direcionar o negdcio para a exploracdo de nichos de mercado menos saturados,
captando novos clientes, especialmente aqueles que preferem compras online ou hibridas.

Com a proposta de valor definida pela aplicacdo da Estratégia do Oceano Azul, foi
desenvolvido o Business Model Canvas para estruturar e organizar o novo modelo de negécio.
Os nove blocos do Canvas permitiram mapear os segmentos de clientes, identificar as propostas
de valor, definir os canais de distribuicdo e comunicacéo, e estabelecer a estrutura de custos e
receitas. Essa integracdo entre o Canvas e a Estratégia do Oceano Azul ajustou o modelo de

negocios para atender as novas demandas do mercado.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo demonstrou como a unido entre a Estratégia do Oceano Azul, o Design
Thinking e o Business Model Canvas pode ser aplicada de maneira interligada para o
desenvolvimento de modelos de negdcios inovadores. Cada metodologia desempenhou um
papel fundamental na criacdo de solug¢des que impulsionam a inovagao no varejo de moda local.

O estudo em questdo apresenta algumas limitagdes. A primeira esta relacionada a
implementacao das propostas sugeridas. Apesar do protétipo e 0 modelo de negocios terem sido
desenvolvidos, ndo foram validados e ndo ha garantias de que essas solugdes serdo de fato
executadas pelos empreendedores. Portanto, destaca-se a importancia de futuros estudos
avaliarem a implementacédo e o impacto efetivo das solugdes sugeridas.

Para pesquisas futuras, recomenda-se também ampliar a aplicacdo das ferramentas
para outras cidades, com o objetivo de verificar a replicabilidade do modelo proposto. Além
disso, seria de grande valia realizar analises para mensurar o impacto financeiro das solucdes
propostas, oferecendo uma base mais sélida para estudos subsequentes. Tais recomendagdes
buscam fortalecer o efeito das metodologias aplicadas e fomentar novas oportunidades de
inovacado no setor varejista.

Outra sugestdo seria a participagdo dos usuérios no processo de validacdo da
prototipagem para melhor entender como cada solucédo afetaria a sua experiéncia.

Os resultados obtidos neste estudo também contribuem para orientar pesquisas futuras
sobre a integracdo da Estratégia do Oceano Azul com o Design Thinking e o Business Model
Canvas. Espera-se, portanto, que os impactos e beneficios gerados pela aplicacdo desse modelo
sejam analisados mais a fundo, proporcionando uma maior clareza dos ganhos advindos do uso

dessas ferramentas combinadas.
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APENDICE 1: QUESTIONARIO DE PERSONA

Pergunta 1
Pergunta 2
Pergunta 3
Pergunta 4
Pergunta 5
Pergunta 6
Pergunta 7
Pergunta 8
Pergunta 9
Pergunta 10
Pergunta 11

Pergunta 12

Pergunta 13

Qual seu nome?

Quial seu sexo?

Quial sua idade?

Qual a sua profissdo?

Quial a sua cidade?

Quial o seu estado civil?

Vocé tem filhos?

Com quem vocé mora?

Quiais suas redes sociais favoritas?
O que faz nas horas vagas?

Onde costuma comprar roupas? Por qué?
Prefere comprar roupas em lojas fisicas ou online? Por qué?

O que vocé busca ao comprar uma roupa?
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APENDICE 2: ROTEIRO DE ENTREVISTA

68

Como vocé se sente em relagdo a fazer compras de itens

Pergunta 1 - e .
O que pensa e J de vestuarios em lojas fisicas em Juiz de Fora?
sente? .. e - . a
Porque vocé evita comprar na loja fisica? Quais séo suas
Pergunta 2 ~
preocupagoes?
O que vocé costuma ouvir sobre comprar roupas em Juiz
Pergunta 3
de Fora? O que as pessoas ao seu redor falam sobre?
O que ouve? : :
O que vocé costuma ouvir sobre comprar roupas online?
Pergunta 4
O que as pessoas ao seu redor falam sobre?
O que vocé costuma fazer ao decidir que precisa comprar
Pergunta 5 g quep P
uma roupa?
O que fala e faz? Vocé compara precos, promocdes e cupons de lojas
Peraunta 6 online e fisicas? Quais atitudes vocé toma em relacao a
g essas promocgdes? Vocé age de maneira impulsiva ou
pensa bastante antes de decidir onde comprar?
Como vocé enxerga a experiéncia de comprar em uma
Pergunta 7 e . Al A
O que v&? loja fisica em Juiz de Fora? O que vocé vé?
Pergunta 8 Como vocé enxerga a experiéncia de comprar online?
Quando vocé pensa em comprar roupas, do que vocé tem
Pergunta 9 . .
_ medo? Quais sdo suas dores e dificuldades?
Quiais sao as
dores? Vocé ja teve alguma frustracdo ao comprar em uma loja
Pergunta 10  |fisica em Juiz de Fora? Pode descrever como foi a
experiéncia?
Por que vocé evita comprar em lojas fisicas em Juiz de
Pergunta 11 N . .
Quais sA0 suas Fora? Quais sdo os impedimentos?
necessidades? Como seria uma experiéncia de compra ideal para vocé?
Pergunta 12

Quais sdo suas necessidades?
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